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生活者研究から観たシニアの為の商品開発
New products for senior citizens from research of 
customer behavior
今　井　秀　之
１．はじめに
　人口減少や高齢化が進む中、2015年までは世帯数が増え続けると予測されている（人口
問題研究所）。一方でその世帯構造は、大きく変化し続けている。例えば、2010年には既に
夫婦二人に子供二人の標準世帯28％に対し、単独世帯が32％となり１人世帯が最大規模と
なっている。そこに夫婦２人世帯の20％を合わせると半数を越えてしまう。つまり単身世
帯＋２世帯が全世帯の約６割を占め、親子世帯が標準ではなくなってしまっているのである。
　更に2030年には65歳以上が全人口の32％となり、75歳以上が20％を占めると予測されて
いる。つまり、2030年には単独世帯37％の内の15％と夫婦のみ世帯の21％の内の12％が高
齢者世帯となり合計で27％に当たる全世帯の４分の１を占めるのが高齢者になるのである。
直近では2012年に団塊世代が65歳（1946年生以降）に到達することで、65歳定年に突入し、
セカンドライフ問題は多くのサラリーマン世帯の大きな問題となっている７）。（図１）
図１：「人口動態」視点から基礎データ：人口構成の推移
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　以上のように、社会経済における労働力や消費力問題は当分の間、団塊の世代を中心に
ウォッチしていかねばならなくなっている。言い換えれば、これまでの日本経済の生産的
成長を支えてきたのが、この団塊の世代であり且つ、当面、日本経済の新しい消費を支え
て行くのが、この団塊の世代であることは間違いのない事実のようである１）。これからの
日本の経済活動への影響がこれらシニアのライフスタイルに大きく影響を及ぼされること
が容易に想像できる。従って、これまでどの国も経験したことのない高齢者消費集団であ
る団塊の世代を新人類として研究していかなければならないと思われる。
　一方、今回のテーマであるシニアマーケティングにおける商品開発については、新人類
としての団塊世代研究を積み重ねる為に、実際の日常生活の中での掃除、洗濯、調理行動
などの家事を中心とした行動観察調査から、その世代の生活行動の裏にある深層心理（イ
ンサイト）研究が可能となると考えている２）。そこで、今どきの生活者意識の変化を捉え
ながら、ライオン流のシニアの暮らしぶり研究結果をベースに商品開発とマーケティング・
プランの構築を考える。
２．イマドキの生活者意識とその捉え方
２−１．生活者行動･潮流調査から見るマーケティング視点
　市場へのアプローチの基軸は一緒であっても切り口や視点を生活者の行動視点や潜在意
識に切り換えただけでも、見えてくるものが違ってくるのがマーケティングです９）。つま
り、マーケティングの発想の原点は常に生活者でなくてはならず、マーケティングにとっ
て生活者を研究することは非常に重要なことなのである10）。
　例えば、人・使用場面・時間など少し切り口を変えた事例を紹介する。
①人で切り取る………人口減少、少子高齢化という当たり前からの脱却、⇒人口減少化の
一方で2020年までは、世帯数が増加。日本人は長寿故、総子化（未成人18%子供＋成人
50%子供87百万人68%）
②場面で切り取る……洗濯場面⇒干す場面、白さ⇒（部屋干し）臭へ
　朝歯磨き⇒昼歯磨き、香味機能（爽やかさ）⇒形状（カワイイさ・コンパクトさ）
③時間で切り取る……睡眠時間の減少、朝方から夜型へ家事時間の移動（平均24%、単身52%）
　おはようからおやすみまで⇒おやすみからおはようまで
　部位（歯磨き）中心のＯＣ⇒身体（口内環境と疾病）の為のＯＣ
④物（剤）で切り取る…ポマード（固形）⇒ヘアトニック（液）、制汗剤（ロールオン）⇒スプレー、
ドレッシング（ゲル・液）⇒ジュレ、洗濯洗剤（4.1㎏の粉）⇒超濃縮（400ｇの液）
⑤空間で切り取る……芳香消臭剤・空間⇒消臭、布用⇒除菌⇒空気を洗う、菌を洗う⇒地
球を洗う
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　これらのように生活者への着眼点を変えると、モノづくり発想の視点が変わってくるの
が理解して頂けるのではないだろうか。
２−２．ライオン生活者行動研究所での調査事例紹介
　ライオン㈱の生活行動者研究所では製品開発の発売前・後調査を実施している。その中
で「百聞は一見にしかず "Seeing is believing"」を研究の基本方針として、ＬＩＯＮ生活
研究ツール（考具）を活用した調査結果を参考にしながら議論を進める。
１）「暮らしのマイクロスコープ」　※人の行動の癖から心を読み解く
⇒行動観察手法（エスノグラフィー）と被験者インタビューを併用した手法を活用し、家
事をやった時の心模様を明らかにしてみた。家事をしている最中でも、清潔に仕上げる
ことで日々の暮らしぶりを充実したものにできているという、高揚感的に似た気持ちが
上がる達成感。家事を終えた後に訪れる自分時間の中で感じる「ほっこり」という気持
ちの「ゆるみ感」から心地よさを実感する自己実現的欲求など、心の価値構造化分析す
ることで、日頃のライフスタイル内にある潜在意識の解明に役立てている13）。
２）「気持ちのレントゲン」　※言葉で表現できない深層心理を映し出す
⇒他人にはなかなか言えない精神的な要因からくる下痢症で悩む男性社員を調査した。体
調不安や開放されたときの感覚感情を写真投射で調査･分析した。大波が押し寄せてく
る恐怖感、突然やってくる落雷に襲われる感じなどを抽出、今にも腹痛に襲われそうな
恐怖と開放感をＣＭのキービジュアルに採用するなど宣伝作成にも活用している。
３）2000年代に入ってからの日本経済の冷え込み要因として、消費マインドの冷え込み原
因の解明。⇒生活者の潮流研究として、ライオンは「くらしとこころの価値創造企業」
を目指し、21世紀の幸せの方程式を命題に「先の見えない不安」から「買い控え」が、「日々
の暮らしの不快」からは「欲求の冷え込み」が生じていると結論づけた。そして、その
解決策のベクトルとして前向きに月日を重ね充実した年輪を積み重ねていくことを目標
にした「Well-Aging」と、日々の暮らしのなにげない一日を充実したものにし、前向き
に一日一日を過ごせるようにする「Well Becoming」というキーワードを創出した５）。
４）その中から、消費マインドを刺激する為の商品価値の構造を、顕在化している生
活への基本機能の便益である３Ｓ（Solution「不満解消」、Support「サービス支援」、
Satisfaction「満足向上」）に加え、生活提案の基軸となる４Ｓ（「老化に向かって体調
変化の兆しや相応の備えをしなければならない時期や予兆という生活防衛の為のSignal、
他人と比較したくなるような生活レベル指標となるScale、こんなに日々努力している
のに達成感を実感できない人への実感を指標としたSuccess、ひんやりとした触感のよ
うに五感に感じる使用実感となるSkin sense）が上げられる。更に生活者の情緒的価値
に訴え、共感性や感動を引き起こす視点となる３Ｓ（Sympathy「共感性」、Surprise「驚
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き、感動」、Sustainability「環境意識」）を考えなくてはならなくなるだろう。これら製
品開発の付加価値構造を図式化して階層化した「10Ｓ」を提案した。（図２）
５）現代人にとって快適の瞬間を切り取って、その感情を解明しようと、その時の感動を
携帯電話にアクセスしてもらい、複数枚の写真からそのときの感情に一番近い画像を選
択してもらうことで収集する調査を行った。同時に、その時間、場所、場面、感触など
を入力してもらって、それを因子分析に掛けクラスター化した上で、共分散構造分析に
かけマップ化したものをライオンの「快適曼荼羅」（商標登録済み）として見える化に
成功した。その内容は、大きく縦軸に動的･静的軸として表され、満ちてくる充足感か
ら成るＩＮを右側に、左側には浄化、排出が付置されたＯＵＴの感情まで360℃に渡っ
て広がっていることが解明できた。そして、沈静や開放といった筆者が想定していた割
合が約半分の52％にしかならず、それ以外の快適感情が約５割あることに着眼し、商品
差別化の方向性を見出すべく活用している３）。（図３）
　それでは、最近のライオンの研究成果をご紹介しながら、本題のシニアへのマーケティ
ングアプローチの一端を述べていきたい。
図２　商品開発における新付加価値視点10Ｓ
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３．ライオン流生活者研究からイマドキのシニアの暮らしを探る
３−１．背景情報となるマクロ・データから見るシニアの生活環境、生活構造11）
　まず2030年シニア市場の生活行動を規定する次の６つの視点からデータを収集する。１）
高齢者人口動態、２）医療技術の発展からくる身体機能変化、３）家計の基準となる年金
や社会保障問題、４）住居環境、５）家族や人との係り合い、６）情報量、格差問題など
を把握しておこう。（図４）
図３　今日の快適感情を見える化した快適曼荼羅（2012年）
図４　今日の快適感情を見える化した快適曼荼羅（2012年）
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　前述したように、人口動態問題については、日本は高齢化課題の先進国であることには
間違いない。更に、その高齢者の生活構造は独居世帯が増加し、身体の衰えと同時に身の
回りの環境も十分な状態とは言えなくなり日常の生活圏が狭くなってゆくのが容易に想像
できる。また生活状態を左右する家計の状態は、コレまで支えてきた社会保障財源の減少
により十分な補償体制が手薄になってくることが、この国の大きな未解決課題として経済
政策問題になっている。
　一方で日本特有の家族・家長意識、ふるさとへの郷土愛、長幼の序や良い意味でのムラ意
識などをベースにしたコミュニケーション密度、人間関係の絆、集団に対する帰属意識など、
それぞれの生活者、世代の生活態度や消費性向に大きな影響を与えていると考えられる８）。
３−２．イマドキシニア市場分析の為の暮らし分析（ライフスタイル、ライフテージ、世代論）
１）暮らしのベースとなる「家」に対する機能分析を行う為に、ライフステージを横軸に
取り、それぞれの家での暮らし欲・思い・期待を縦軸に付置して分析する。それが、下
図５にあるようなホームスタイル分析である。
　以下に20−40代の昔ながらの標準家族像が進化したイマドキの子供有り家族（団結家族）
をベンチマークにしながら、現在の標準世帯並みに拡大しつつある今どきのシニア家族像
（つかず離れず家族）の分析事例を、ペルソナ的に取り上げて記述してみよう４）。
　①団結家族クラスター例：
　一日の時間経過経緯を追ってみると平日時間配分は細かく多様であり、兼業（有職）
主婦は忙しく、家事は家族が分担して行っている。調理は手早く、食事時間は長く家
図５　ライフスタイルの次にあるホームスタイル・クラスター分析
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族時間として大切にしている。一言でまとめると家族としてのゴール（目標に向かっ
て）団結しながら日々の暮らしを形成していく「チームユニット」として捉えること
ができる。
　②つかず離れず夫婦例：
　同様に、一日の時間経過経緯を追ってみると平日時間配分では、最も長い時間を費
やしている睡眠時間と家事時間。これまでと同様の多様な料理メニューと食材を維持
し、持ち物も思い出や思い入れがあるために捨てられず、コレまでと余り変わらない雑
然とした住環境かが続いている。従って、調理時間が長く食事時間は短いが、夫婦それ
ぞれの時間を大切にしている。普段は一定の距離を置いて家の中で過ごしているが、孫
や子供たち家族が来たり、共通の趣味を履行したりするときにはいっしょに過ごすタイ
プ。一言でまとめるとこれまでの生活習慣を維持しながら夫婦それぞれの時間を過ごす
ことを大切にし、必要なときには違和感無く過ごせる「つかず離れず夫婦」。（図６）
　一方で、お互いを共同生活者として、その存在を尊重しながら家族形態を形成できた上
記のような夫婦に対し、その形成過程やこれまでの長い家族人生の中で形成された互いの
違和感を払拭できずに、２つのタイプに分化したタイプが形成されてきている。1つは夫
婦というより互いを寄り添う同居人としてのみ認知し、「個」としての人生を全うするこ
とに生活スタイルを変化させた、パラレル（平行）夫婦（リ・スタート家族）。互いに何
度とも無く接触をしているものの生活感や目指す人生価値のソリが合わず、離れていって
しまう家族という仮面をかぶった卍型タイプ（自立＆自律夫婦）（図７）に分かれてくる
ようである４）。
図６ つかず離れず夫婦の特徴分析
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４．シニアマーケティング構築に向けた設計ポイント
　マーケティングの全体戦略を構築した上で商品設計するのがオーソドックスな手順であ
る為、その手順（Segmentation・Target・Positioningの把握⇒マーケティング・ミック
スの構築）に従って論述していくことにする｡
（１）Segmentation：人生のライフイベントに注目した３変曲点でマーケティングを捉える。
　自社独自の差別化視点として、60代、70代と言った年齢ではなく、人生のライフイベ
ントに注目した変曲点で差別化マーケティングを捉える。変換点については、心理的変
化、身体的変化、ライフイベント３フェーズで把握する８）。（図８）
①子育てからの開放時期。時間が経つのが早く感じる認識構造と焦りから来る短い周
期。身体的に、女性は更年期・目（老眼）や筋力の衰え（つまづく）⇒「プレシニア」
②男性の会社からの卒業時期。子供が独立、妻も独立（家離れ、在宅時間減少）で
夫の家事デビュー。内臓･循環器系などの身体内疾患が表出。何かによくぶつかる。
心理的には年齢「老い」を実感する時代⇒「アクティブシニア」
③社会からの距離を実感し世間のリズムが早く感じ、自分リズムの守りに入る時期。
健康寿命（男72、女78）を越え、何らかの形で通院が日常生活のリズムを形成する
⇒「メローシニア」
図７　こころ模様から観た夫婦のカタチ
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（２）Target：シニア生活者価値構造図（図９）からターゲットを明確に区別、
『プレ（Pre）シニア』：家族事から自分事として楽しみが理想。自分の老後が想像でき
るようになる。同時に生活防衛意識が高まる⇒量の追求から質の追求へ。
『アクティブ（Active）シニア』：理想は夫婦仲良く日々の生活を刻めたらよい。これま
でとは違い、自他共に認める若さ。新しいシニア像の担い手⇒初めてのお使い（家事）、
ノーアイロン素材・ファッション⇒新人類の為のビジネス構築。商品改良ではなく、
やり方・習慣から見直さなければならないターゲット。
『メロー（Mellow）シニア』：できる限り自分らしく。これまでと同じような生活リズ
ムを望む。シンプルで簡単･便利がよい。心身の衰えを実感し、自分でできない「み
すぼらしさ」を非常に嫌う⇒できない家事の外注化（食配、食材）･サービスの充実
化を目指さなければならない。
図８　ライフステージ別分析
248
作大論集　第８号　2018年３月
（３）Positioning：ポジティブに「事業機会」を捉え「余生を送る人生」というコンセプト
から「花を咲かせる人生」への発想転換。⇒時間をどう消費するかをサポートするアプロー
チ、自分探し、青春回帰、社会コンタクト探索などがキーワード。独自のポジショニン
グを目指す視点となる。これまで貯めてきた経験的財産を少しずつ消化していく⇒「引
き算」のコンセプトではなく、これまでの経験的知識財産を使って、違う社会集団で利
子を生んで蓄財する。新たな社会に自分の足跡を蓄積するという「足し算」の発想が重
要となる。「もう一花を咲かせましょう」がコンセプト（４事例）。これからのマーケテ
インングとはゼロサム社会からプラスサム社会の実現（新需要の創造）が求められる14）。
５．マーケティング施策ミックスを構築するための４Ｐ事例
　次に、具体的な商品開発視点やマーケティング･ミックスを構築してみよう。
（１）Product：ユニバーサルデザインが前提であり、ハブラシのブリスターパックも書
いて有る文字が観やすく、ハブラシのカタチが概観からも分かりやすいように逆転発想
でパッケージの凹凸を逆にしている。また家電器具に書いてある文字が見えない人用に
「しゃべる家電」など、剤型・機能はもちろんより使い方情報・アフターサービスの充
実が購入の際の重要な要因になると考えられる。
図９　シニア世代の価値構造
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（２）Promotion：マスコミより信頼できる人の情報を重視する為、口コミュニケーショ
ン（インフルエンサーの探索（生協配分時点の井戸端会話、共感者の囲い込み））が重
要となる。ＣＭ等画面にナレーション文字を挿入し、高齢化に伴い耳が遠くなる人に向
け、より伝達力を高める工夫をする15）。
（３）Place：流通の革新「売り場」より「近場」（買い物難民、小商圏化によるＣＶＳの
業態品揃え・サービス変化、ネット社会への対応など）を重視する。更に、発注（買い
場）より受注（通販・お取り寄せ社会・近代御用聞きなど）場面を受身ではなく積極的
創作できるかがキーワードになるであろう。
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（４）Price：価格より買い慣れた信頼のブランドを重視する。７）シニア購買者の店頭行動
特性（手に取る商品数が多い、古い過去のイメージ記憶再生による商品選択⇒意思決定
に時間がかかる、思い出せない商品名、見えない文字と手の届かない棚、ひざを曲げる
と痛い下段陳列）に配慮した買場作りが重要になるであろう。
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５．まとめ
　日本は世界で超高齢化の先進国として、今までにない社会を切り開いていかねばならな
い１）。そこで日本が目指すべき理想の超高齢化社会とはというテーマで、東大の産学共同
研究プロジェクト（ジェロントロジー研究）が始まったばかりだが……。ここでの提案は、
高齢者の「自己実現」による価値の転換と「健康･安心」な暮らしが営める社会の実現が
両立する「安心」で「活力」ある世界で最も人にやさし長寿社会を目指している。そして、
将来予測されるエイジング・イン・プレイスの超高齢化社会で重要視されるのは地域密着
型のコミュニティだとしている８）。
　まだまだ弊社も勉強中であり、どのように実現すべきなのか見えない分野もあるが、目
指すべきゴールは、「充実したセカンドライフへの支援」「健康寿命の延伸｣「不の解消」
という領域によって、日々の生活における『新しいくらしリズム』作り、を提案すること
であると考えている。これからの事業継続120年に向けてライオンは、企業戦略を実現す
る為に2020年までの中期経営計画を策定した。その施策要素が３つのビジョンと４つの戦
略、実現の為の３つのイノベーションで経営思想を形成している。これに伴い「今日を愛
する」ＬＩＯＮというコーポレートブランドと「幸せは、名もない１日につまっています」
という文から始まるステートメントを作成した。ライオンは、これからも生活者皆様方の
「なにげない全ての一日の生活」に貢献できるように日々前進していきたいと思っている。
　そんな中、これからのシニア向けの商品開発の為のキーワードは、以下のような「懐か
しさ（昔の体感、象徴的なデザインなど）」～「一花咲き（もう一花咲かせるべく新しい
人生の為の購買意向）」からなる７つに集約できるのではないかと考えている。（図10）そ
して、今回のように着眼点や発想力が必要となるテーマの場合は、プロジェクトメンバー
の選抜が大きく成果に影響する12）。特にメンバー選定には留意が必要であり、製品企画開
発者、技術者人材ばかりでなく、自由な発想や創造的発想に抵抗のない人材を選抜するこ
とに留意していくことになるだろう。
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図10　シニア向け商品開発の為の７つのキーワード
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